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A odontologia evoluiu nao s6 pelo alto desenvolvimento da tecnica, pelos 
novos equipamentos e materiais de terceira gera~ao, mas tambem pela 
evolu~ao da consciencia de trabalho odontol6gico, pelo trabalho em equipe, 
cada vez mais valorizado. Outro aspecto que modernamente assumiu 
conota~ao de grande importancia no consult6rio odontol6gico foi o Marketing, 
que com seus conceitos tern auxiliado nao s6 a odontologia, mas varias areas, 
a terem sucesso na vida profissional e pessoal. 0 cirurgiao - dentista precisa 
rever as suas percep~oes e atitudes frente ao paciente e ao mercado 
empregador, preparando-se para este por meio de atualiza~oes. A fun~ao do 
marketing na odontologia e estabelecer, manter e melhorar as rela~oes entre 
cirurgioes -dentistas e pacientes, de modo que os objetivos das partes sejam 
alcan~ados. Fica evidente que, alem de competencia do profissional, o 
cirurgiao - dentista deve cuidar de sua imagem, aumentando as chances 
almejadas para o sucesso. 0 presente trabalho tern como objetivo apresentar 
urn estudo de casos comparative entre duas cHnicas de ortodontia situadas na 
cidade de Curitiba-PR, com a proposta de atendimento ortodontico oferecendo 
urn servi~o de qualidade com condi~oes facilitadas, contribuindo com a saude 
bucal da popula~ao. 
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1.1 APRESENTA<;AO DO TEMA 
A funcao do Marketing e a de estabelecer, manter e melhorar as 
relacoes entre cirurgioes-dentistas e pacientes, de forma que os objetivos de 
ambos sejam alcancados. 0 Marketing envolve informacoes de mercado, 
conhecimento do produto, forca da marca, assistencia a clientes, relacoes 
publicas, comunicacao visual, dominic sobre precos, novos produtos, politica 
de servicos e comprometimento para o cirurgiao-dentista; isto e obtido por uma 
troca mutua e cumprimento de promessas. Semelhante a esta definicao ha o 
relacionamento que e a capacidade, em maior ou menor grau, de relacionar-se, 
conviver e comunicar-se, sendo o aspecto central dentro do Marketing. lsto e 
obtido atraves do Marketing de Relacionamento, que visa estreitar a relacao 
paciente I profissional criando, assim, lealdade do paciente, que alem de ser 
fief, ainda sera urn grande divulgador do seu trabalho. 
1.2 JUSTIFICATIVA 
A partir da metade do seculo XX, o Marketing passou a ser difundido e 
retratado como a causa do sucesso ou do fracasso de uma empresa. Podemos 
lembrar de (KOTLER, 1995): "Marketing e criar e manter clientes lucrativos, 
satisfazendo-lhes as necessidades e superando suas percepcoes." Entao, 
como manter-se em evidencia hoje no mercado? E como o Marketing pode 
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ajudar, ou ate mesmo criar novos caminhos para trazer a tona a importancia de 
urn determinado servi~o? 
Trazendo este foco para o campo da Odontologia, podemos ver que este 
servi~o vive urn momento de paradigma na sua hist6ria atual, pois ora 
atravessa urn momento delicado, especialmente devido ao excesso de 
profissionais que lutam para conseguir uma fatia do mercado, ora temos a 
reconhecida importancia da saude bucal, com maior informa~ao e preocupa~ao 
do Estado em orientar a popula~ao. E sera com base nesta dinamica de 
mercado que buscaremos analisar como funciona hoje o mercado da 
Odontologia, em que tecnicas novas surgem a todo o momento fazendo com 
que custos, servi~os e profissionais tenham que se adaptar constantemente as 
diversas realidades. 
A analise das estruturas de Marketing utilizadas nas clinicas em questao 
darao subsidios para avaliar e criar op~oes para este mercado. 
1.3 OBJETIVO GERAL 
Estudar as estrategias de Marketing, fundamentais para o sucesso dos 
profissionais de Odontologia. 
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1.4 OBJETIVOS ESPEC[FICOS 
a) ldentificar o conhecimento dos responsaveis pelo marketing nas 
clinicas odontol6gicas em rela9ao aos conceitos basicos de 
Marketing; 
b) identificar a aplica9ao dos conceitos basicos de Marketing nas 
clinicas odontol6gica em rela98o aos servi9os prestados; 
c) analisar a rela9ao entre conhecimento e aplica9ao dos 
conceitos basicos de Marketing em rela9ao aos servi9os 
prestados; 
d) identificar os processos de marketing de servi9os abordados 
pelas clfnicas de odontologia; 
e) comparar as estrategias entre ambas. 
1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO 
Esta monografia e urn estudo de caso comparative e esta dividida em 
cinco capitulos. 
• lntrodu9ao 
• Revisao te6rica e Empirica 
• Metodologia 
• Estudo dos Casos 
• Conclusao 
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2 REVISAO TEORICA E EMPIRICA 
0 desenvolvimento acelerado da tecnologia, ciE~ncia e economia, devido 
a globalizayao, veio mudar alguns princlpios e ferramentas na administrayao 
dos serviyos de saude. 
As velocidades das informayoes o facil acesso a novos conhecimentos e 
os reconhecimentos dos direitos por parte do cliente/paciente, transformou a 
forma de gestao desses serviyos. 
0 entendimento de marketing em muitas instituiyoes de saude nao e 
bern definido, pais os profissionais que administram tais organizayoes nao tern 
formayao e compreensao em administrayao. 
Esta monografia faz uma revisao de literatura sobre a importancia do 
marketing nos Serviyos de Saude especificamente nos Serviyos Odontol6gicos. 
Os Pontes chaves que nortearam todo o trabalho sao: 
• Mostrar que o marketing tern influencia na qualidade dos serviyos 
prestados; 
• Mostrar que e perfeitamente viavel a elaborayaO de urn plano de 
marketing 
• Propiciar aos profissionais de Odontologia informayoes e 
conhecimentos sobre os sao pontos chaves que nortearao todo o 
trabalho. 
A seguir sao apresentados os conceitos te6ricos de marketing de 
Serviyo, Marketing de Saude e Marketing em Odontologia. 
5 
2.1 MARKETING DE SERVI<;OS 
0 marketing atua dentro de uma organizac;ao, de forma bastante 
abrangente, interagindo forc;osamente com todas as areas dentro da empresa, 
sem excec;ao. E uma ferramenta da qual a empresa se utiliza para buscar o 
lucro em seu neg6cio, adequando seu produto ou servic;o as necessidades do 
consumidor, a urn prec;o justo, produzindo resultados mensuraveis para a 
empresa, sejam financeiros ou de imagem. 
0 ambiente empresarial e mercadol6gico caminha para uma 
competitividade sem precedentes dentro do contexte s6cio-economico. Neste 
ritmo, uma das (micas formas da empresa tornar-se competitiva, e apresentar 
diferenciais perceptiveis junto ao seu consumidor, sera o aprimoramento 
constante da qualidade na prestac;ao de servic;os, focando principalmente o 
atendimento as necessidades do cliente. 
Marketing de servic;os pode ser definido como o conjunto de atividades 
que objetivam a analise, o planejamento, a implementac;ao e o controle de 
programas destinados a obter e servir a demanda por produtos e servic;os, de 
forma adequada, atendendo desejos e neces~iclades dos consumidores e/ou 
. :. '·:, 
usuarios com satisfac;ao, qualidade e lucratividade: (Wikipedia, 2007). 
Segundo GIARINI (1990 apud GRONRPOS, 1993), "os servic;os nao 
constituem rna is urn simples setor secundariq, ·mas estao se movimentando 
.. !r 
''·r,, :·, 
para serem o foco da ac;ao economica, no que t~m se tornado ferramentas de 
' "1 
produc;ao indispen,aveis para satisfazer as nec,~sidades basicas e aumentar a 
riqueza das nac;oes". 
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Urn servh;o e urn fenomeno complexo. Ha uma gama de defini9oes 
sugeridas por varios autores: Essas defini9oes encaram de forma muito restrita 
o fenomeno dos servi9os e incluem, em maior ou menor extensao, apenas 
aqueles servi9os prestados pelas chamadas empresas de servi9os. Algumas 
defini9oes utilizadas : 
• "Servi9o: Atividades, beneficios ou satisfa9oes que sao colocados 
a venda ou proporcionados em conexao com a venda de bens" 
(American Marketing Association, 1960 apud GRONROOS, 
1993) 
• "Urn servi9o e qualquer atividade ou beneficia que uma parte 
possa oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que 
nao resulte em. propriedade de coisa alguma. Sua produ9ao 
pode ou nao estar ligada a urn produto fisico" (KOTLER & 
BLOOM, 1984 e KOTLER, 1988 apud GRONROOS, 1993). 
• "0 atendimento das expectativas do cliente durante uma venda e 
na atividade p6s-venda, atraves da realiza9ao de uma serie de 
fun9oes que se equiparam ou que superam a concorrencia, de 
forma a prover urn lucro incremental para o fornecedor" (FREE, 
1987 apudGRONROOS, 1993). 
' ~~~~rvjco e algo que pode ser comprado e vendido, mas que voce 
nao consegue deixar cair sobre o seu pe" (GUMMESSON, 
1987br; referindo-se a uma fonte nao-identificada apud 
~RPNROOS, 1993). 
• HESKETT (1987 apudGRONROOS, 1993). 
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• afirma que" ... industrias de servi<;os hoje assumem o manto da 
lideran<;a economica" No mundo ocidental ja estamos 
vivenciando uma sociedade de servi<;os ou uma economia de 
servi<;os. 
Urn estudo publicado em 1983, pelo Office of the U.S. Trade 
Representative, mostrou que cerca de % do valor total agregado no setor de 
bens foram criados pelas atividades de servi<;o desse setor ( US National Study 
on Trade in Services apud GRONROOS, 1993). 
De acordo com ZEMKE (1991) 80% das empresas iniciantes que 
sobrevivem nos primeiros dois anos sao empresas de produ<;ao de servi<;os. 
0 setor de servi<;os oferece contribui<;oes substanciais a economia em 
outros aspectos tambem (QUIN & GAGNON, 1986 ). 
1. As pessoas valorizam os servi<;os pelo menos na mesma 
intensidade dos bens industrializados. Os servi<;os nao sao algo 
que se busca depois que as necessidades por bens tenham sido 
satisfeitas. 
2. 0 valor agregado produzido por empresas de servi<;os e bern 
comparavel, ou ate mesmo mais elevado, do que o valor 
agregado produzido pelos fabricantes de bens. 
3. 0 setor de servi<;os e pelo menos tao capital intensivo quanto o 
setor de fabrica<;ao de bens, e muitas empresas da industria de 
servi<;os produzem impacto de alta tecnologia. 
4. As industrias de servi<;os tendem a ser tao concentradas quanto as 
de fabrica<;ao e as empresas de servi<;os tendem a ser 
8 
suficientemente grandes em escala para se constituirem em 
compradores importantes e sofisticados. 
5. As industrias de servic;os desenvolvem aumentos em produtividade 
suficientemente elevados para suportar um continuo crescimento 
real na renda per capita. 
As pessoas, no entanto, tendem a desvalorizar. De acordo com um 
estudo da Conference Board de 1985, os consumidores em sua maior parte 
acreditam que os bens tern alto valor, enquanto que os servic;os tern baixo 
valor. 
Na maioria dos servic;os, quatro caracteristicas basicas podem ser 
identificadas: lntangibilidade, lnseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade. 
• lntangibilidade: - Servic;os nao podem ser vistas, provados, 
sentidos. 0 desafio para a area de marketing e a de "evidenciar" 
a qualidade dos servic;os procurando, de alguma forma, 
tangibilizar este servic;o, por meio de instalac;oes, 
equipamentos, pessoas e tecnologia. 
• lnseparabilidade: - Diferente dos produtos, os servic;os sao 
produzidos, entregues e consumidos simultaneamente. A 
inseparabilidade traz como uma de suas conseqOencias, a 
presenc;a do cliente, aumentando, em muito, a preocupac;ao 
com sua satisfac;ao imediata. 
• Variabilidade: - Urn servic;o a urn cliente nao e exatamente o 
"mesmo servic;o" ao proximo cliente. Esta e a caracteristica da 
variabilidade ou heterogeneidade. 0 mesmo servic;o pode ser 
prestado de maneira diferente por dais profissionais diferentes e 
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ainda pode ser prestado de maneira diferente pelo mesmo 
profissional em dais mementos diferentes. Esta e a causa de 
urn dos maiores problemas no gerenciamento dos servi9os -
como manter uma qualidade uniforme percebida dos servi9os 
produzidos e entregues aos clientes? 
• Perecibilidade: - Esta e uma caracteristica problematica. Os 
servi9os nao podem ser estocados, obrigando o gestor a 
estabelecer equilibria entre a demanda e a oferta. 
0 objetivo do servi9o deve ser sempre o cliente. E e por esta razao que 
uma empresa de servi9os deve paradoxalmente prestar bans servi9os, ou seja, 
nao basta vender urn servi9o, e precise assistir ao cliente ou ao usuario para 
que ele possa ter satisfa9ao com a venda ou uso do servi9o. 
Se o servi9o e de rna qualidade, nao ha como proporcionar satisfa9oes 
ao consumidor. Reparar urn servi90 de rna qualidade nao e apenas assegurar 
urn funcionamento ou utiliza9ao, e reparar urn prejuizo. 
A qualidade real de urn servi9o nao e a (mica verdadeiramente 
importante: a ideia e as expectativas que o comprador faz dele tambem e 
fundamental. 
A bu~~ct <;fij diferencia9ao dos servi9os com base nos beneficios que 
estes possam prqporcionar aos varios segmentos de clientes e uma forma de 
se obter vantagens em rela9ao a concorrencia. 
Segundo MORAIS (1998), os quatro P's de Marketing de Servi9os sao 
pessoas, pessoas, pessoas e pessoas". '· 
Fundamentalmente, podemos definir Servi9o em Marketing como o 
conjunto de esfor9os e a9oes que otimizam uma venda com o objetivo de 
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encantar o cliente, diferenciando a empresa da concorn3ncia. Assim, com a 
mudan~a constante do cenario economico, torna-se necessaria criar novas 
formas de servi~os para conquistar o cliente e, principalmente, surpreende-lo. 
2.2 MARKETING DE SAUDE 
Entre os elementos ligados ao bem-estar, a primeira caracterlstica para 
aferir o desenvolvimento e a saude da popula~ao. Ao lado da educa~ao, a 
saude e cada vez mais apontada como prioridade indispensavel, sendo meio e 
fim do desenvolvimento. Com efeito, a primeira necessidade de qualquer 
indivlduo e permanecer vivo, e se posslvel com saude (COBRA, 1987). 
Gradativamente, o marketing vai adentrando a area de saude e 
quebrando verdadeiros tabus, como decorrencia da necessidade de se ajudar a 
popula~ao a veneer doen~as e epidemias. 
A cada dia aumenta a responsabilidade das empresas pela saude da 
sociedade - espera-se que as organiza~oes olhem para o futuro e antevejam 
os problemas que advirao, sabendo como soluciona-los proporcionando bern 
estar coletivo. 
Tal atitude implica busca de melhoria de qualidade de vida das pessoas, 
moldando urn novo papel para o marketing, antes calcado apenas na 
satisfa~ao df' nrcessidades e desejos atraves da oferta de produtos e 
servi~os. 
Ha muitas duvidas acerca do papel do marketing para servi~os de 
saude. 0 marketing nao cria demanda, mas objetiva administrar a demanda por 
11 
servi<;os de saude, como medicos, dentistas, laboratories clinicas, hospitais e 
empresas de assistencia de saude, entre outros servic;os (COBRA, 1987). 
Manter a estrategia atual e arriscado assim como adotar uma nova 
estrategia. Se o panorama atual muda, ser afavel a mudanc;a e uma 
necessidade. Segundo SHINYASHIKI (2000), "soluc;oes do passado em 
contextos diferentes podem se tornar urn grande problema". 
E nesse ambito que o marketing surge como uma ferramenta 
diferenciadora e que se bern aplicada tera grandes resultados para gestao de 
uma empresa. 
No mercado de servic;os com sistemas voltados para o atendimento de 
demandas sociais, como no caso de saude, o processo se estabelece por 
relacionamentos onde a qualidade e essencial e o mais sensivel dos 
diferenciais. Nos servic;os de saude os clientes mantem-se fieis pelo composto 
de: consistencia, prontidao, presteza, confiabilidade, capacidade tecnica, 
conforto e atendimento personalizado no front office, alem de outros 
diferenciais e valores que se agregam na cadeia de servic;os, durante e ap6s o 
uso 
E importante tambem ressaltar que, por essa 6tica, nao s6 os servic;os 
de saude da iniciativa privada podem e devem ser beneficiados com o novo 
perfil administrative impasto pelo uso do "marketing", mas tambem, os sem fins 
lucrativos, sejam aqueles pertencentes aos governos federal, estadual ou 
municipal, sej~nl ~s filantr6picos, ja que a principal finalidade do "marketing" de 
saude, a exerriplo do "marketing" para qualquer atividade, e estudar, analisar e 
aplicar conhecimentos e tecnicas que visem a adaptar melhor os recursos e os 
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objetivos organizacionais as potencialidades, desejos e necessidades do 
mercado. 
Saber o que os clientes realmente desejam poden~. evitar perdas no 
resultado final. Para isso, dever-se-a seguir alguns criterios, como: 
• Obten~ao de informa~oes sobre a vida, gostos, estilo de vida do 
cliente; 
• Encarar o mundo do ponto de vista do cliente e nao do ponto de 
vista da clinica ou hospital; 
• Nao negligenciar as expectativas do cliente; 
• lnforma~oes coletadas, devem ser compartilhadas com todos na 
empresa. Entesourar informa~oes dentro de uma organiza~ao 
de servi~os, principalmente de saude, e urn grande risco. 
"Cada pessoa e diferente de todas as outras; e urn fenomeno unico. E 
alguem que se encontra, no momento, em urn certo nfvel de desenvolvimento 
geral, conseqOemcia de inumeras vivencias, que progressivamente 
acumuladas, resultaram naquilo que cada urn e" ( MEDEIROS, 1987). 
Considerando o cliente pessoa na sua totalidade, os gestores das 
institui~oes de saude nao devem perder de vista a necessidade de: 
• lr alem do conhecimento tecnico-cientffico; 
• Relacionar-se eficientemente com ele; 
• Comunicar-se de maneira a obter todas as informa~oes que 
precisam; 
• Sit'-'ar -se com ele em urn contexto de vida. 
Segundo MORAIS (1998), "e por meio do Marketing que descobrir-se-a 
quais sao as necessidades e quais sao os desejos de urn cliente, e assim 
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elaborar servi~os adequados a este cliente, buscando a sua satisfa~ao. E o 
Marketing que orienta o que fazer para atender essas necessidades e esses 
desejos. A necessidade biol6gica e basica, sendo assim, fundamental. Ja o 
desejo esta alem do basico e mais proximo da felicidade, sendo, par isso, mais 
valorizado e reconhecido pel a cliente". 
2.3 MARKETING EM ODONTOLOGIA 
A constata~ao do desconhecimento da popula~ao com rela~ao a 
Odontologia, seus avan~os e o que ela pode fazer pela qualidade de vida das 
pessoas, nos leva a crer que o marketing e uma ferramenta extremamente 
eficaz para conscientizar a popula~ao sabre a importancia da saude bucal. 
As estrategias de marketing sao fundamentais para o sucesso 
profissional do dentista, e o que garante os profissionais que se especializaram 
nesta area de estudo. Embora muitas vezes o marketing odontol6gico nao 
ganhe a merecida aten~ao, sendo vista de forma ate mesmo distorcida par 
alguns cirurgioes-dentistas, ele pode ser uma grande arma para veneer a 
acirrada concorrencia. 
Segundo o CASTRO (2002), "o marketing auxilia os profissionais a 
criarem e oferecerem servi~os que atendam melhor as necessidades e desejos 
dos seus clientes". Alem disso, de acordo com ele, as tecnicas de marketing 
podem ser utilizadas tanto par profissionais ja estabelecidos, para obter urn 
maior numero de pacientes satisfeitos, como par recem-formados, que poderao 
planejar uma pratica bern sucedida, conquistando mais rapidamente boas 
posi~oes no mercado. "0 marketing no consult6rio particular deve ser praticado 
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tanto por especialistas quanto por clinicos gerais, em cidades grandes ou 
pequenas. Basta adaptar as tecnicas e ferramentas a cada realidade 
especffica" CASTRO (2002). 
Costuma-se confundir marketing com propaganda. Entretanto nao 
podemos restringir o marketing ao ambito da propaganda, que e s6 uma 
ferramenta dentre as varias que o marketing oferece (FRENKIEL, 2003). Se o 
marketing fosse uma arvore, a propaganda seria a folha desta arvore 
(CAPRONI, 2001). Pode-se resumir dizendo que marketing nada mais e do 
que os procedimentos que se deve lan~ar mao para manter o cliente informado 
de QUEM voce e, ONDE esta, 0 QUE voce faz e COMO o faz (LIMBERTE, 
1994). 
Segundo CAPRONI (2001), pode-se melhorar os resultados financeiros, 
a qualidade de vida e o prestigio social dos profissionais de saude atraves da 
correta utiliza~ao do marketing. 
A odontologia e uma profissao de saude e como tal tern que ser rentavel 
como qualquer outra, desde que seja bern realizada assim como bern orientada 
e levados, junto como trabalho, uma boa dose de carinho e amor (CAPRONI, 
2001; CLEMENTON I, 2002). 
Segundo CASTRO (2002), seu consult6rio deve ser encarado como uma 
empresa inserida em urn mercado altamente competitivo. E este mercado exige 
profissionais atuantes, com conhecimentos em marketing, pois os clientes 
estao cada vez mais exigentes. 
A exigencia do mercado consumidor influencia diretamente no mercado 
competitf\tQ profissional, nessa engrenagem o marketing odontol6gico esta 
diretamente relacionado a rela~ao de oferta e procura. 0 marketing auxilia os 
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profissionais a criarem e oferecerem servic;os que atendam melhor as 
necessidades e desejos dos seus clientes (CASTRO, 2002). Mesmo com 
tantas limitac;oes impostas pelo c6digo de etica da profissao, e possivel realizar 
urn marketing saudavel (SEIXAS, 2003). 
Segundo PAlM et all (2004), FOUTENELE (2002), o paciente tern que 
perceber que sempre o profissional estara zelando por seu bem-estar. Agregar 
valor aos servic;os sera sempre o objetivo do atendimento, bern como expor 
claramente todos os componentes do servic;o e seu desempenho. Qualidade e 
produtividade, as vezes, podem ser abordadas separadamente, no entanto 
quando analisadas juntas, causam urn efeito maior. Sendo assim, ninguem que 
queira prestar urn servic;o personalizado, pode deixar que se separem estes 
elementos. Vale lembrar que a produtividade mantem custos sob controle e 
que a qualidade do servic;o, por depoimentos de pacientes, e essencial para a 
diferenciac;ao e aumento da fidelidade de quem recebe. 
De acordo com LIMBERTE (2002), o paciente deve receber 
atendimento com atenc;ao e respeito, e o cirurgiao-dentista deve sempre 
responder as duvidas e as perguntas e por meio desta postura 0 paciente 
sempre tera o desejo de retornar ao local onde se sente valorizado. 0 
comportamento e postura dos funcionarios, por exemplo, sao sempre 
interpretados como o retrato do profissional. Pensando assim, pode-se 
considerar que o atendimento ao telefone e dentro da clinica, sao os 
instrumentos mais eficazes na garantia da fidelidade do paciente e na 
transformac;ao deste individuo em divulgador de seu trabalho. 
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A Odontologia que hoje se caracteriza por ser uma ciencia em constante 
evoluc;ao, nao pode ficar a margem desta evoluc;ao, razao pela qual torna-se 
importante a adoc;ao de diferenciais, tendo ai o objetivo do Marketing bern 
aplicado. Assim, considera-se fundamental: 
a. todo consult6rio deve ter a preocupac;ao de oferecer urn servic;o 
de qualidade em todos os seus aspectos; 
b. urn tratamento efetivo e realizado por urn profissional e equipe 
capacitados e atualizados, gerando uma administrac;ao eficiente 
de todos os recursos do consult6rio, atendendo as expectativas 
e necessidades; 
c. a eficacia operacional, e a ac;ao diferenciadora proporcionam as 
condic;oes minimas para atuar em mercados competitivos, que 
hoje se tornam cada vez mais uma realidade, obrigando o 
profissional a se posicionar de maneira diferente quanto suas 
atitudes pessoais e tecnicas, no qual ele deve tornar-se cada vez 




lnicialmente, para referencial te6rico, foram utilizados dados 
bibliograficos relativos ao tema pesquisado e autores importantes tanto do 
universo do marketing, quanto do universo da saude e da odontologia. 
0 tipo de estudo aplicado foi uma pesquisa de campo que pretendeu 
levantar mais profundamente o conhecimento e aplica9ao dos conceitos de 
marketing para propor estrategias mais eficazes de a9ao. Segundo GIL (1991), 
este tipo de estudo caracteriza-se pela interroga9ao direta das pessoas ou 
empresas cujo comportamento se deseja conhecer. 
Os dados de fonte primaria foram obtidos atraves de urn instrumento de 
coleta de dados (Questionario - vide anexo 1 ), dirigidos aos responsaveis 
pelas atividades de marketing em duas clinicas de ortodontia registradas no 
Conselho Regional de Odontologia, estabelecidas na cidade de Curitiba onde a 
propria pesquisadora aplicou os questionarios no mes de abril de 2007. 
0 instrumento de coleta de dados utilizado foi urn questionario de 
perguntas abertas e fechadas 0 referido questionario foi aplicado pela 
pesquisadora aos responsaveis pelo seu preenchimento nas clinicas 
pesquisadas. 
Este Trabalho, trata de urn estudo de caso comparativo entre duas 
cHnicas de odontologia (ortodontia) situadas na cidade de Curitiba. Elas foram 
escolhidas porque sao as maiores clinicas da cidade oferecem os mesmos 
servi9os e atendimentos, mas atuam em targets diferentes No intuito de 
reservar a imagem das institui96es analisadas, os nomes das empresas foram 
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omitidos no Estudo dos Casos e serao identificadas no trabalho como clinica 
Alfa e cHnica Beta. 
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4 ESTUDO DOS CASOS 
As clinicas analisadas possuem suas sedes localizadas no centro da 
cidade de Curitiba e a clfnica Alfa e lfder no mercado de ortodontia na cidade. 
E tern tres sedes na cidade. E a Clinica Beta apresenta uma (mica sede no 
centro da cidade. Apesar de oferecerem o mesmo servi<;o (tratamentos 
dentarios e corpo clfnico especializado), atuam em target diferentes. A clfnica 
Alfa tern, na maioria de seus clientes, consumidores de baixa renda e a clfnica 
Beta atinge urn publico de classe media, claramente na propria ambienta<;ao. A 
clfnica Alfa possui ambientes com arquitetura e forma de atendimento 
modestas. A estrutura fisica na clfnica Beta e mais elaborada: sala de espera 
com TV a cabo, cyber cafe e urn espa<;o kids para conforto de pacientes que 
possuem filhos pequenos. 
Na clfnica Alfa, apenas o primeiro atendimento e feito por urn dentista 
especializado, as demais consultas sao feitas por auxiliares capacitados e 
regularizados no CRO-Pr. A clfnica Beta prima pelo atendimento 
especializado, tanto na consulta como na manuten<;ao. 
Ambas oferecem aos seus pacientes a facilidade de "efetuar a 
documenta<;ao e todos os demais tratamentos auxiliares a.o tratamento 
ortodontico na propria clfnica, evitando assim que seus pacientes busquem 
outros profissionais. 
Ambas nao cobram a primeira consulta (avalia<;ao) e nem o aparelho 
que sera utilizado, o tratamento e pago de forma mensal e a clfnica Beta em 
urn valor aproximado de 25 % superior a clfnica Alfa. 
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Para ambas as empresas o Marketing e uma ferramenta que tern por 
objetivo conhecer o comportamento do consumidor de forma a elaborar 
estrategias para atrair seu publico alvo e satisfazer as necessidades e desejos 
de seus clientes. 
As duas clfnicas analisadas possuem urn departamento interno de 
marketing, porem a clfnica Beta ainda terceiriza uma empresa especializada 
para auxllio no desenvolvimento das suas estrategias. Quando se questiona o 
grau de importancia do Marketing para a institui9ao, ambas reconhecem a 
importancia do Marketing ,porem quando questionadas se o Marketing interfere 
na qualidade dos servi9os prestados , a clfnica Alfa afirma: muito, e a clfnica 
Beta: de forma mediana. 
Quando questionadas quanto a qualifica98.o de seus gestores em 
administra9ao, clfnica Alfa possui urn gestor graduado em administra9ao e a 
clfnica Beta nao possui. Mas e interessante ressaltar que nao foi informado 
pela clfnica Beta qual a forma9ao de seu gestor. 
Tanto a clfnica Alfa quanto a clfnica Beta investem em marketing, no 
entanto esse investimento ocorre de forma diferente, A clfnica Alfa cita que tern 
urn alto investimento e a clfnica Beta que possui urn investimento medio, mas 
ambas nao informaram a porcentagem do mesmo em rela9ao ao faturamento 
mensal ou anual da empresa. lsto fica claro quando questionadas sobre a 
possibilidade da implanta9ao de urn born plano de marketing com pouco 
recurso . A clfnica Beta afirma que sim e a clfnica Alfa, que nao. 
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Ao ser questionado o grau de prioridade de alguns itens para o 
Marketing da clfnica, obtivemos as seguintes considera9oes, na seguinte 
ordem: 
Clinica A/fa 
1 °. propaganda; 
2°. satisfa9ao do cliente, 
3°. treinamento em pessoal, 
4°. investimento em tecnologia, 
S0 . relacionamento com fornecedores, 
6°. relacionamento com concorrentes. 
Clinica Beta 
1°. Satisfa9ao do Cliente, 
2°. treinamento do pessoal, 
3°. investimento em tecnologia, 
4°. propaganda, 
S0 . relacionamento com fornecedores 
6°. relacionamento com concorrentes. 
0 medo de mudan9a no plano de marketing interferiu pouco para 
ambas, o que sugere que os gestores das clinicas encaram as mudan9as como 
algo normal pra as a9oes administrativas. 
Quando indagadas se investem em endomarketing, ambas afirmaram 
que sim e tambem afirmaram que seus colaboradores sao periodicamente 
treinados. 
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As duas clinicas adotam marketing de relacionamento e efetuam 
pesquisas de satisfa9ao dos clientes. No entanto, elas diferem quanto a 
concorrencia, pois a clinica Alta afirma que periodicamente analisa seus 
concorrente observando seu marketshare, ja a clinica Beta nao efetua nenhum 
tipo de . analise e mantem-se indiferente a elas. Elas tambem diferem quanta a 
avalia9ao de seu desempenho, a clinica Alfa utiliza relat6rios de vendas e 
telemarketing para esta avalia9ao e a clinica Beta nao faz nenhum tipo de 
Am bas investem em propaganda (quadro 1) e divulga9ao estando todas 
estas a9oes de acordo com as norm as estabelecidas pelo CRO -Pr .. 
Quadro 1. Mfdias usadas pelas clfnicas 











As empresas nao podem ficar a margem da ciemcia, que esta em 
constante evolu«;ao, por esta razao, a importancia da ado«;ao de diferenciais, 
como a preocupa«;ao em oferecer urn servi«;o de qualidade em todos os seus 
aspectos. 
Sabemos que os servi«;os sao, hoje, responsaveis pela metade da 
economia em paises desenvolvidos. 
As varia«;oes de servi«;os sao muitas, permitindo cantata fisico direto ou 
indireto como cliente. Em ambos os casas, o essencial eo born atendimento 
ao cliente, objetivando torna-lo fiel e capaz de transmitir a outros a boa imagem 
da empresa. 
No caso especifico da Odontologia, os tratamentos devem ser realizados 
por profissionais e equipe capacitados e atualizados, gerando uma 
administra«;ao eficiente que atenda as expectativas e as necessidades dos 
pacientes. 
A eficacia operacional e a a«;ao diferenciadora sao fundamentais para 
atuar em mercados extremamente competitivos, realidade frequente hoje em 
dia, que obriga o profissional tornar-se produtivo sem perder a qualidade. 
Ao analisar as duas clinicas odontol6gicas, constatamos em ambas,uma 
preocupa«;ao em oferecer servi«;os diferenciados aos seus clientes, muito 
embora tenhamos encontrado certas dificuldades , como: 
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• dificuldade de obter informa~oes pois houve pouco interesse em 
responder as perguntas 
• falta de acesso a informa~oes como faturamento e investimentos. 
• nao foi possfvel estabelecer compara~ao entre as publicidades 
utilizadas, como fo/deres, panfletos, impedindo urn trabalho mais 
elaborado, com maiores detalhes e informa~oes pois os nao foi 
possivel tornar se publico os nomes das empresas. 
Apesar disso, reconhecemos que ambas primam pelo born atendimento, 
facilidade de pagamentos, permitindo, assim, 0 acesso a saude bucal as 
pessoas menos favorecidas. 
Concluimos com este estudo de caso, que o mercado e dinamico, 
portanto, no marketing de servi~o e fundamental estar atento as mudan~as que 
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ANEXOS 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA 
(MAB MARKETING) 
MONOGRAFIA DE CONCLUSAO DO CURSO 
Tema: MARKETING EM ODONTOLOGIA: ESTUDO DE CASO COMPARATIVO ENTRE 
DUAS CLfNICAS DE ORTODONTIA 
Autor: Flavia Apolinario da Silva Bueno 
Orientador : Prof. Dr. Zaki Akel Sobrinho 
Pesquisa de Campo 
Dados Gerais 
Nome da Empresa: ____________________ _ 
Endere9o:. ________________________________________ __ 
Bairoo: _______________ Cidade: ______________________ _ 
Estado: CEP: ---------------
Telefone de Contato:. _________ Email:. _____________ _ 
1. 0 que e Marketing para a sua Empresa? 
2. Existe urn departamento de 
Marketing na sua Empresa 
Q Sim 
Q Nao 
3. Qual seria o grau de importancia do 










5. Sua empresa investe em Marketing? 
Q Sim 
Q; Nao 





7. Em rela<;ao ao Marketing, quais das 
a<;oes abaixo a sua empresa mais 
utiliza? (enumerar em ordem crescente 
de prioridade) 
[J Propaganda 
Q Treinamento em Pessoal 
Q lnvestimento em Tecnologia 
Q Satisfa<;ao do Cliente 
Q Relacionamentos com 
Concorrentes 
[J Relacionamento com 
F ornecedores 
8. 0 "medo" da mudan<;a na 
organiza<;ao( do novo) interfere, ou 





9. para a empresa o Marketing interfere 





10. E possfvel implantar urn born plano 
de marketing com poucos recursos? 
Q Sim 
Q Nao 
11. E utilizado empresas tercerizadas 








13. Com que frequencia os seus 
funcionarios sao treinados? 
Q Nao sao treinados 
O Raramente treinados 
Q# Quando necessaria treinados 
Q Periodicamente treinados 




15. Assinale abaixo qual(s) mldia(s) a 












Outros. Quais ? ___ _ 
16.Com que frequencia a empresa 
efetua analise da concorrencia? 
0 Raramente 
Q Quando necessaria 
0 Periodicamente 
Q Nao efetua 
17. Como a empresa se posicion a em 
relagao a concorrencia? 
Q$ Avalia periodicamente o 
MarketShare 
Q.; Se matem indiferente 
,~. 
18. A empresa utiliza algum sistema 
para avaliar o seu desempenho? 
Q Sim- Qual? _____ _ 
0 Nao 




20. A empresa faz pesquisa de 
satisfagao de cliente? 
Q Sim 
Q~ Nao 
